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PROGRAMOVÁ PONUKA SLOVENSKÝCH TELEVÍZNYCH
SPOLOÈNOSTÍ A POSTOJE OBYVATE¼STVA SR K NEJ

IGOR BOHÁÈ � ¼UBOR HALLON

K ¾ ú è o v é s l o v á: programová skladba � duálny systém vysielania � obsahová �truktúra � obsa-
hová analýza � programové typy, druhy, formy � proveniencia relácie � vysielacia plocha � sociologická
sonda � hodnotiace postoje � miera preferencie � verejnoprávna in�titúcia

Problematika programovej skladby v oblasti elektronických médií je síce priori-
tou èinnosti programových pracovníkov príslu�nej in�titúcie � èi u� na úrovni makro-
dramaturgie alebo skladby men�ích èasových celkov�, ale vzh¾adom na celospolo-
èenský význam a obrovský dosah produkcie tak verejnoprávnych, ako aj komerèných
spoloèností je nevyhnutné podrobi� serióznej systematickej exaktnej analýze aj obsa-
hovú zlo�ku produktov mediálnej komunikácie.

Ako sme u� avizovali v príspevku Postoje obèanov k filmom a seriálom vysiela-
ným na slovenských televíznych staniciach (Otázky �urnalistiky, 1997, è. 4, s. 309�
315), pokú�ame sa v na�ej �túdii podrobnej�ie oboznámi� èitate¾ov s výsledkami kom-
paratívnej obsahovej analýzy programovej skladby slovenských televíznych staníc
STV, VTV a Markízy, ako aj so závermi súvisiacimi s postojmi respondentov socio-
logického výskumu k ich programovej ponuke.

Pri rie�ení tejto úlohy sme sa museli vyrovna� s ve¾mi zlo�itou a viacrozmernou
problematikou, èomu zodpovedala aj vo¾ba metodologických nástrojov. V prvom rade
to bola samotná komplexná analýza programovej skladby v ucelenom èasovom ob-
dobí, ale aj skúmanie faktorov, ktoré výrazne ovplyvòujú komunikaèné správanie
publika práve v období dynamického vpádu komerèných spoloèností do ná�ho me-
diálneho prostredia.

Vychádzali sme z predpokladu, �e nástup komerèných televíznych staníc síce
spôsobí doèasný pokles záujmu o vysielanie verejnoprávnej Slovenskej televízie, ale
na druhej strane mô�e prispie� k jej cie¾avedomej�ej profilácii pri uspokojovaní dife-
rencovaných duchovných potrieb jednotlivých vrstiev televízneho publika. Svedèia
o tom aj skúsenosti zo zahranièia, kde sa verejnoprávne organizácie pru�ne prispô-
sobili zmeneným podmienkam na mediálnom trhu a po urèitom èase do�lo k priro-
dzenej rovnováhe medzi oboma jeho zlo�kami.

Hlavným zámerom tejto výskumnej sondy bolo uskutoèni� hlb�í prienik do prog-
ramovej skladby troch televíznych organizácií, ktoré na svojich �tyroch, v skutoè-
nosti celoplo�ných programových kanáloch poskytujú relatívne pestrú ponuku prog-
ramu. Hoci programová skladba ka�dého z nich vychádza zo stratégie tej-ktorej
organizácie, majú nemálo styèných bodov � relatívne malý mediálny trh, obmedzené
tvorivé a realizaèné zázemie, nedostatoèné mimotelevízne zdroje tvorby a pod. Mali
sme pritom na zreteli nedobudovanos� vysielacej siete TV Markíza a obmedzené
mo�nosti satelitného príjmu spoloènosti VTV.

V záujme dosiahnutia výskumného cie¾a sme sa podujali postihnú� dve relatívne
samostatné roviny, a preto sme museli uplatni� aj rozdielne metodologické prístupy.
I�lo predov�etkým o realizáciu komplexnej analýzy programovej skladby �tyroch
programových kanálov, ku ktorým má prístup preva�ná èas� populácie Slovenskej
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republiky. Hlavným zámerom analýzy z h¾adiska podstatných znakov, ktoré determi-
nujú charakter programovej skladby, bolo postihnutie �truktúry programových typov,
druhov a �ánrov, ale aj proveniencie relácií a de�ifrovanie cielenosti konkrétnych
relácií na jednotlivé vekové skupiny diváckej verejnosti.

Paralelne sme realizovali sociologickú sondu zameranú na identifikáciu postojov
divákov k jednotlivým aspektom programovej skladby, stupeò selektívnosti, mieru
preferencií programových typov, zistenie hodnotiacich postojov k profilovým zábav-
ným reláciám jednotlivých programových kanálov a predov�etkým postihnutie fak-
torov ovplyvòujúcich komunikaèné správanie publika.

Po interpretácii údajov oboch výskumných sond sme formulovali isté závery v zá-
ujme naznaèi� najaktuálnej�ie problémy duálneho vysielania. V závere �túdie uvá-
dzame samostatnú kapitolu o perspektívach slovenskej verejnoprávnej televízie, in-
�pirovanú odporúèaniami okrúhleho stola UNESCO s cie¾om posilni� úlohu STV
ako in�titúcie, ktorá nesie zodpovednos� za zachovávanie kultúrnych tradícií a hod-
nôt s prioritnou informaènou, vzdelávacou a estetickovýchovnou funkciou.

Metodika výskumu

Preto�e na�ím cie¾om bola pomerne detailná diagnóza aktuálneho stavu na slo-
venskej televíznej mediálnej scéne s mo�nos�ou istej generalizácie záverov, stáli sme
pred zlo�itou vo¾bou metodologických nástrojov. Vychádzali sme pritom z predpo-
kladu ich ïal�ej mo�nej aplikácie, predov�etkým pri exaktnom skúmaní obsahových
trendov jednotlivých programových kanálov.

Predov�etkým sme si museli stanovi� také indikátory programovej skladby, kto-
ré by mali adekvátnu výpovednú hodnotu. Znamená to predov�etkým vytvorenie
takého kategorizaèného k¾úèa, ktorý by postihol relatívne �irokú paletu programo-
vých typov a foriem a bol by dostatoène zrozumite¾ný aj pre be�ných u�ívate¾ov
výskumu. Mali sme na zreteli najmä dodr�anie atribútov komplexnosti, objektív-
nosti a systematickosti. Bolo pritom mo�né aplikova� dlhodobé skúsenosti STV
v oblasti klasif ikácie odvysielaného programu, ako aj klasifikaèné princípy
ESCORT-u (EBU System of Classification of RTV Programmes), ktorý tvorí zá-
klad klasifikácie televíznych relácií èlenských krajín EBU. V �iadnom prípade v�ak
ne�lo o mechanickú aplikáciu uvedených systémov, ale o ich tvorivú modifikáciu
so zrete¾om na zámery výskumu.

Z metodologického h¾adiska bolo dôle�ité vybra� taký èasový úsek, aby bol do
maximálne mo�nej miery reprezentatívny na vyvodenie mo�ných záverov. Zvolili
sme si preto kompletnú programovú ponuku televíznych kanálov STV 1, STV 2,
VTV a Markíza v období od 14. 4. do 11. 5. 1997, èo v praxi programového pláno-
vania znamená kompletný mesiac (súèas�ou analýzy sa tak mohli sta� aj relácie vy-
sielané v 4-tý�dòovej periodicite, akých má STV vo svojej skladbe pomerne ve¾a).
Vo¾ba konkrétneho èasového úseku re�pektovala aj po�iadavku, aby vysielanie nebo-
lo poznaèené významnými politickými, spoloèenskými èi �portovými udalos�ami,
ktoré by výrazne ovplyvnili celkový profil programovej skladby.

Do analýzy tak bolo zahrnutých takmer dvetisíc hodín programu, èo predstavuje
7 478 klasifikaèných jednotiek � samostatných relácií alebo integrovaných progra-
mových blokov typu raòajkového vysielania.
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Identifikácia diváckych postojov k programovej skladbe sa realizovala metódou
�tandardizovaných rozhovorov na reprezentatívnom výberovom súbore NCMK, v poè-
te 1 148 respondentov, prièom vybrané znaky boli komparované s výsledkami vý-
skumnej sondy na výberovom súbore denného kontinuálneho výskumu STV a novi-
novej ankety v programovom èasopise Teleplus.

Sonda do programovej skladby slovenských televíznych spoloèností

Vzájomné proporcie domácej a zahraniènej produkcie sú jedným z podstatných kri-
térií programovej skladby. Sú napokon aj súèas�ou licenèných podmienok komerèných
spoloèností. Vo verejnoprávnych in�titúciách sú zahranièné programy síce dôle�itou, nie
v�ak rozhodujúcou súèas�ou programovej skladby, preto�e prirodzený dôraz sa kladie na
pôvodnú tvorbu. Dokumentujú to napokon aj výsledky analýzy za uvedené obdobie.

Tabu¾ka 1

Rozsah vysielania pod¾a krajín (v %)

Stanica

Proveniencia MARKÍZA STV 1 STV 2 VTV

Slovensko 42,9 67,9 58,4 62,9

Èesko 3,3 3,6 3,7 2,1

USA 33,0 6,2 4,9 22,8

Nemecko � 6,1  7,3 1,2

Ve¾ká Británia 5,3 4,0 6,0 �

Francúzsko 1,3 2,8 0,7 4,2

Taliansko 1,7 2,6 0,9 0,6

Rusko 0,3 0,4 � �

Austrália 2,1 0,5 0,3 1,5

Kanada 1,6 1,0 � 0,4

Koprodukcie 7,3 � � 2,6

Ostatné 1,3 4,7 17,8 1,7

Celkom 100,0 100,0 100,0 100,0

Za pov�imnutie v�ak stojí relatívne vysoký podiel domácej tvorby aj v programo-
vej skladbe VTV. Zo zahranièných zdrojov na v�etkých kanáloch s výnimkou STV 2
dominuje produkcia USA, av�ak v rozdielnych proporciách � najviac na Markíze,
kde tvorí vlastne tretinu vysielacej plochy. Z európskych producentov na oboch prog-
ramoch STV dominuje Nemecko, na Markíze Ve¾ká Británia a na VTV Francúzsko.
Z tohto h¾adiska má divák na Slovensku proporène vyvá�enú ponuku európskej tele-
víznej a kinematografickej tvorby.

Hoci efektívnos� masovej komunikácie (osobitne televíznej) má viacrozmerné
dimenzie, ambíciou programovej stratégie je najmä jasná adresnos� jednotlivých re-
lácií alebo iných programových celkov.

Predpokladali sme, �e po etablovaní duálneho systému dôjde k prirodzenej diver-
zifikácii orientácie na jednotlivé vekové vrstvy publika. Tieto predpoklady sa potvr-
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dili len èiastoène. Na ka�dom zo skúmaných programových kanálov preva�uje orien-
tácia na univerzálne publikum. Mo�no paradoxne sa to najviac prejavilo na programe
STV 2, èo súvisí s dlhodobou neujasnenos�ou jeho programovej koncepcie (neplatí
to v�ak o orientácii na etnické èi záujmové skupiny).

Tabu¾ka 2

Rozsah vysielania pod¾a adresáta (v %)

Stanica

Adresát MARKÍZA STV 1 STV 2 VTV

Deti v�eobecne 4,6 7,0 � �

Mláde� 6,1 3,4 0,4 17,4

Dospelí 7,9 2,9 0,9 12,7

Univerzálny 78,8 73,6 82,3 65,8

�peciálne skupiny � 3,0 12,0 �

Pred�kolský vek � 4,9 0,3 �

Mlad�í �kolský vek � 5,1 2,0 2,2

Star�í �kolský vek 0,3 6,1 1,7 1,9

Len pre dospelých 2,2 0,1 � �

Dospelí 3. veku � 0,3 0,3 �

Tabu¾ka 3

Podiel programových typov (v %)

Stanica

Programový typ MARKÍZA STV 1  STV 2 VTV

Spravodajstvo 5,1 9,3 34,1  8,4

Publicistika 18,3 38,6 32,3 42,7

Dramatika 57,2 33,8 18,3 31,2

Hudba 3,1 5,5  6,2 7,1

Zábava 6,9  7,4 3,7 8,5

Doplnkové vysielanie 9,3  5,5  5,4 2,2

Celkom 100,0 100,0 100,0 100,0

Pomerne výrazná orientácia na mláde� je charakteristickou èrtou skladby VTV, na
�pecifické skupiny adresátov STV 2, zatia¾ èo STV 1 sa vyznaèuje proporènej�ím
rozlo�ením na jednotlivé vrstvy publika, èo kore�ponduje so základnými programo-
vými zámermi tejto stanice.

�a�isko projektu spoèíva na analýze vysielacej plochy z h¾adiska kvalitatívnych
charakteristík, ktoré determinujú jej programový profil a majú podstatný vplyv na
mieru diváckych preferencií. Ide o podiel programových typov, programových dru-
hov a programových foriem. Najv�eobecnej�iu rovinu tvoria programové typy, ktoré
charakterizujú reláciu predov�etkým z h¾adiska obsahovo-funkèného zamerania, a preto
umo�òujú síce pomerne hrubú, ale predsa základnú klasifikáciu televízneho programu.
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Uvedené údaje jednoznaène poukazujú na rozdielny profil vysielania jednotli-
vých programových kanálov. Zatia¾ èo na Markíze dominuje dramatický progra-
mový typ a nezanedbate¾nú èas� plochy tvorí televízna publicistika, na ostatných
kanáloch je ich vzájomný pomer vyvá�enej�í, a tým je programová skladba pes-
trej�ia, ale s dôrazom na publicistiku. �iada sa v�ak zdôrazni�, �e výrazové pros-
triedky televíznej publicistiky sú dostatoène pestré � od monotematických relácií
a� po väè�ie integrované bloky, ktoré v záujme prí�a�livosti spravidla dopåòa hu-
dobná zlo�ka. Aj spektrum ich obsahového zamerania je pomerne pestré � od poli-
tickej aktuálnej publicistiky cez obèiansku a� po kultúrnu publicistiku, ktoré plnia
odli�né funkcie vo vysielaní.

Ako najvyvá�enej�ia sa javí programová skladba STV 1, zatia¾ èo na ostatných
kanáloch je badate¾ná jednostrannej�ia orientácia na niektoré typy programu. Táto
skutoènos� zasa na druhej strane orientuje divácky záujem tam, kde preva�ujú atrak-
tívnej�ie typy. Tak napríklad dramatické, hudobné a zábavné relácie tvoria viac ako
dve tretiny vysielania Markízy, èo v�ak neznamená automaticky prezentáciu kultúr-
nych hodnôt. V jej programovej skladbe sa vysokou mierou prezentujú seriálové pro-
jekty, ktoré sú síce divácky vysoko preferované, ale v mnohých prípadoch sa po-
die¾ajú na nivelizácii diváckeho vkusu.

Precíznej�iu identifikáciu profilu programovej skladby sme dosiahli na základe
zastúpenia programových druhov.

Uvedené výsledky treba chápa� v úzkej súvislosti so �truktúrou programových
typov. V programovej skladbe Markízy je zrejmá orientácia na akènú dramatiku
a príbehovú drámu. Vtláèajú výraznú peèa� jej programovému profilu. Nezaned-
bate¾nú èas� plochy pritom tvorí kreatívna publicistika. Táto orientácia je e�te
zrejmej�ia vo vysielaní VTV a èiastoène aj STV 1. Na druhej strane STV 2 charak-
terizuje dominantné postavenie �portovej publicistiky. Spolu so �portovým spravo-
dajstvom tvoria viac ako �tvrtinu jeho celkového rozsahu. Je v�ak ve¾a programo-
vých druhov, ktoré majú minoritné zastúpenie, prípadne úplne absentujú vo vysielaní.

Údaje uvedené v tabu¾ke 5 potvrdzujú, �e stupeò vyu�itia �ánrového spektra
výrazových prostriedkov je na jednotlivých programových kanáloch rozdielny. V ob-
lasti spravodajstva a publicistiky jednoznaène dominuje televízne pásmo � bez roz-
dielu, èi ide o komerèný alebo verejnoprávny kanál STV 1. Na programe STV 2,
kde dominujú televízne reportá�e, je prirodzene iná �truktúra programových fo-
riem.

Pestrej�ie zastúpenie dramatických �ánrov je typické pre programovú skladbu
Markízy � navy�e práve tu nachádzajú najviac  vysielacieho priestoru komédie a dob-
rodru�né filmy, teda formy z vrcholu preferenènej stupnice publika.

 Získané empirické údaje nás priviedli k poznatku, �e duálny systém televízneho
vysielania sa zatia¾ postupne kry�talizuje, èo vyplýva predov�etkým z ekonomic-
kých mo�ností jednotlivých in�titúcií. Vo v�eobecnosti mo�no kon�tatova�, �e prinie-
sol potenciálne väè�ie mo�nosti výberu pre televízneho diváka. Súèasne v�ak treba
poznamena�, �e tento proces sa ustaviène vyvíja, o èom svedèí priebe�ná modifiká-
cia vysielacích �truktúr na v�etkých programoch v úsilí o optimalizáciu plnenia prog-
ramových zámerov.
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Tabu¾ka 4

Rozsah vysielania pod¾a programového druhu (v %)

Stanica

Programový druh MARKÍZA STV 1 STV 2 VTV

Aktuálne spravodajstvo 1,8 7,1 7,0 2,8

Prenos udalostí � � 1,6 �

Poveternostné informácie 0,5 0,4 0,3 0,5

Policajné informácie � 0,1 � �

�portové spravodajstvo 2,2 1,6 7,9 5,1

�portový prenos 0,8 � 17,3 �

Aktuálna publicistika 1,8 8,9 11,0 10,9

Nadèasový publicistický dokument 1,2 12,0 15,7 9,0

Nábo�enská publicistika � 0,6 0,9 �

Kreatívna publicistika 15,5 17,1 4,7 22,8

Dokumentárna dráma � � � 0,4

Literárne druhy � 0,1 0,3 0,3

Vá�na hudba � � 1,3 0,2

¼ahká hudba, zmie�ané druhy 1,7 4,7 4,5 6,6

Folklór, ¾udová hudba 1,0 0,7 0,5 0,3

Kreatívna zábava 1,6 2,2 0,6 2,4

Preh¾ad programu, upútavky 4,7  2,3 2,8 0,8

Reklama, teleshopping 3,9 3,2 2,6 1,4

Hudobno-zábavné doplnky 0,7 � � �

Vá�na klasická dramatika 0,4 3,5 2,3 2,5

Súèasná dramatika 1,5 � � 6,6

¼ahká klasická dramatika 3,8 1,2 0,9 1,0

Príbehová dráma 23,2 14,7 9,7 7,5

Akèná dramatika 27,0 7,5 2,1 0,5

Rozprávka 1,3 6,8 2,9 2,4

Komorná zábava � 0,3 � 2,3

Revuálna zábava � 0,9 1,0 0,1

Vedomostná sú�a� 2,8 0,1 0,2 �

Sú�a�ná hra 2,6 2,8 1,9 3,7

Èíselná lotéria � 0,9  � �

Celkom 100,0 100,0 100,0  100,0



OTÁZKY �URNALISTIKY � 1998 � 1 49

Tabu¾ka 5
Podiel programových foriem na vysielaní (v %)

Stanica
Programová forma MARKÍZA STV 1 STV 2 VTV
0 16,4 7,7 6,4 5,1
Pásmo 12,7 18,8 5,2 20,2
Rozhovor, beseda, anketa 2,1 6,0 7,2 2,5
Dokument 1,1 6,4 7,6 8,7
Magazín, revue 0,5 2,5 7,5 7,2
Esej, fíèer 0 1,0 0,8 �
Medailón, portrét 0,2 1,0 0,8 �
Príhovor 0,3 0,2 0,1 �
Reportá� 5,1 9,5 32,4 2,5
Ostatné, vrátane informaèného
servisu

0,1 2,5 1,7 10,7

V�eobecné vzdelávanie � 2,7 2,1 �
Odborné vzdelávanie � � 1,8 �
Opera, opereta, muzikál, balet � 0,9 0,9 �
Symfonická a komorná hudba � 0 0,8 �
Populárna hudba 1,4 2,2 2,8 6,3
Folk a country � � � 0,2
D�ez � 0,6 0,8 �
Vystúpenie, aj zábavné 1,3 � � 0,5
Ostatné � 2,7 1,8 �
Talk show 0,3 0,6 � 1,8
Skrytá kamera 0,6 0,2 � 0,4
Kabaret, varieté � 0,2 � �
Show � 0,6 0,8 0,1
Zmie�ané formy � 2,7 0,8 2,5
Satira 0,6 � � �
Dráma 3,4 6,2 2,2 4,9
Komédia, mikrokomédia 14,7 2,4 1,5 1,7
Krimi, detektívka 7,0 2,3 0,9 2,9
Dokumentárna hra 0,6 0,3 � �
Horor 1,2 0,8 � 1,1
Erotika 0,9 � � �
Sentimentálna dráma 1,1 1,2 � 1,0
Poves� � 0,3 0,1 0,3
Poviedka 0,3 � � �
Science-fiction 2,8 � � 0,7
Telenovela 3,9 � 2,4 �
Triler 2,2 0,6 0,4 2,7
Tragikomédia 1,4 1,3 � �
Dobrodru�ná 9,4 6,2 1,1 8,6
Rozprávka klasická 1,0 3,7 2,7 �
Rozprávka moderná  � 1,0 0,3 2,4
Zmie�ané formy 6,4 3,9 4,2 4,1
Historická 0,8 1,7 2,3 0,7
Poézia � 0 0,2 �
Celkom 100,0 100,0 100,0 100,0

Poznámka: Prvý ne�pecifikovaný údaj v tabu¾ke zahàòa niektoré programové druhy, ktoré nebolo
nutné bli��ie charakterizova�.
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Postoje publika k programovej skladbe

Etablovanie duálneho systému na mediálnej scéne sa nevyhnutné odrá�a v komu-
nikaènom správaní publika. Preto sme sa v paralelne prebiehajúcej sociologickej sonde
sústredili na odhalenie základných faktorov, ktoré toto správanie determinujú.

Takmer polovica publika pristupuje k vo¾be sledovania programu diferencovane.
V programovej ponuke sa orientuje na základe informácií získaných z programových
èasopisov, prípadne programových príloh ústredných denníkov. Nezanedbate¾nú sku-
pinu tvoria tí, ktorí sa rozhodujú na základe momentálnych èasových mo�ností. Ná-
hodný výber relácie, orientácia pod¾a programových upútavok alebo vybudovaných
diváckych návykov sú vo vzájomnej rovnováhe.

O diferencovanom prístupe svedèí aj skutoènos�, �e takmer dve tretiny publika sa
pri vo¾be orientujú spravidla na ob¾úbený typ programu. Nezanedbate¾né je aj oèaká-
vanie estetického zá�itku. Tieto poznatky boli verifikované aj dvoma ïal�ími meto-
dologickými prístupmi, a to výskumnou sondou na výberovom súbore kontinuálne-
ho výskumu STV a novinovou anketou programového èasopisu Teleplus.

Sociologická sonda potvrdila u� niektoré poznatky získané z výskumných zdrojov
renomovaných výskumných agentúr (napr. AISA a GfK). Je evidentné, �e v súèasnosti je
najpreferovanej�ím televíznym kanálom slovenského publika Markíza. Takmer polovica
publika ju sleduje denne. Jedinou reálnou konkurenciou v tomto smere je kanál STV 1.
Ostatné sú skôr komplementárnou zlo�kou v programovej ponuke. Dokumentujú to naj-
mä postoje publika k profilovým reláciám jednotlivých kanálov. Napríklad pravidelná
sledovanos� ústredných spravodajských relácií na oboch kanáloch je vzácne vyrovnaná.

V súèasnosti do popredia vystupuje otázka, èi súèasná �ir�ia ponuka vo¾by je sku-
toèným obohatením pre divákov, èi si skutoène z tejto ponuky doká�u vybra�. Viac
ako polovica súboru je toho názoru, �e áno, a to pomerne èasto. Takmer �tvrtina v�ak
uvádza, �e väè�inou si nedoká�e vybra� z ponuky slovenských televíznych kanálov.

Napriek prirodzenej dynamike v ich programovej skladbe znaèná èas� diváckej
verejnosti sa pomerne racionálne orientuje aj v prípade kumulácie preferovaných
programových typov na dvoch, príp. viacerých kanáloch. Takmer polovica sa roz-
hodne spravidla pre sledovanie jednej z nich, prièom sa spo¾ahne na to, �e ïal�ie má
mo�nos� uvidie� pri jej repríze, a takmer tretina re�pektuje �elanie ostatných èlenov
rodiny a prispôsobí sa im.

Ak si diváci nevedia vybra� z ponuky slovenských televíznych staníc, v zásade sa
delia na dve rovnocenné skupiny. Èas� respondentov ( 39,6 percenta) sa rozhodne pre
niektorý zo zahranièných programov a ïal�ia èas� z nich (38,8 percenta) zásadne
vtedy nesleduje vysielanie a venuje sa rad�ej inej èinnosti.

Popri predpoklade kvality televíznej produkcie je v na�ich podmienkach málo
prebádaná kvalitatívna stránka percepcie. Hoci 40 percent divákov uvádza, �e zásad-
ne sleduje celú reláciu, 30 percent zvykne prepína�, ak na inom kanáli ide zaujíma-
vej�í program. Pritom jestvuje aj nezanedbate¾ná skupina tých, ktorí prepínajú po-
merne èasto a takto sa orientujú v programovej ponuke.

Základnou kostrou skladby verejnoprávnych, ale v na�ich podmienkach aj komer-
èných staníc bývajú spravodajské relácie, ktoré tvoria spravidla èasové osi, èím podpo-
rujú dlhodobé divácke návyky. Zatia¾ èo stanovenie týchto osí pri STV je viac-menej
fixované tradíciou, Markíza pri formulovaní programovej stratégie ne�la do otvorenej
konfrontácie (tzv. èisté identické protiprogramovanie), èo jej prinieslo okam�itý úspech.
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Tabu¾ka 6

Sledovanos� hlavných spravodajských relácií (v %)

denne 3�5-krát
tý�denne

1�2-krát
tý�denne

zriedkavej�ie vôbec neviem

Noviny STV 28,7 19,1 14,0 19,5 17,7 0,5

Denník VTV 1,5 3,7 7,8 15,6 68,1 2,4

Nova �
TV noviny

5,1 7,0 3,7 8,4 72,7 2,4

Markíza �
TV noviny

28,3 23,3 13,1 13,1 20,6 1,3

Tabu¾ka 7

Sledovanos� programových druhov na STV a Markíze (v %)

Televízne stanice

Programové druhy STV Markíza

1 2 3 4 1 2 3 4

Televízne spravodajstvo 34,5 28,0 19,5 17,4 33,0 33 10,5 22,5

Raòajkové vysielanie 2,3 11,2 13,3 72,4 2,7 13,2 12,5 70,9

Diskusné relácie 8,4 29,5 24,3 36,9 3,6 20,8 20,8 54,1

Televízna publicistika 4,8 24,0 26,0 44,2 4,1 20,8 21,7 52,6

�portové prenosy 20,0 27,8 14,4 36,8 12,5 20,2 12,5 53,6

�portové a motoristické
magazíny

9,6 23,9 16,6 49,0 7,1 19,6 14,1 58,1

Dokumentárne filmy 7,5 39,7 27,4 24,5 4,6 30,6 24,3 39,7

Vzdelávacie relácie (návody,
recepty)

10,1 37,2 22,6 28,9 5,3 26,7 20,4 46,2

Filmy, seriály pre dospelých 30,7 42,5 15,1 11,7 34,5 36,0 8,2 20,8

Pôvodné slovenské hry a filmy 20,8 43,0 19,9 15,4 15,2 33,5 19,7 30,8

Ve¾ké zábavné relácie 25,0 39,5 18,9 16,0 21,1 35,2 14,7 28,4

Zábavné rozprávanie (talk
show)

12,9 36,5 22,9 26,6 13,8 31,2 19,9 34,3

Sú�a�né relácie a kvízy 17,8 36,0 20,1 25,4 17,5 32,8 17,0 32,1

Populárna a rocková hudba 7,3 22,6 21,8 47,6 9,4 21,0 17,3 51,3

Vá�na hudba 1,7 18,7 17,7 67,2 1,0 8,4 14,4 75,7

¼udová hudba a folklór 12,8 31,6 19,5 35,4 7,8 23,0 17,9 50,8

Filmy a seriály pre deti 5,6 31,2 25,1 37,5 6,6 25,8 20,3 46,8

Rozprávky pre deti 8,0 29,0 22,0 40,4 7,4 23,6 17,2 51,3

Kontaktové relácie
pre mladých

2,8 17,3 18,5 60,7 3,0 15,6 14,5 66,2

Legenda: 1 Pravidelne 3 Ve¾mi málo
2 Obèas 4 Nesledujem



I. BOHÁÈ � ¼. HALLON: Programová ponuka slovenských televíznych spoloèností...  52

Pravidelná sledovanos� oboch ústredných spravodajských relácií je vzácne vyrov-
naná (STV1 28,7 percent, Markíza 28,3 percent), o èom svedèia aj údaje z vý-
skumných zdrojov aj iných výskumných agentúr (najmä AISA a GfK). Pritom Mar-
kíza je v tomto smere mierne úspe�nej�ia, preto�e celkove viac ako polovica
respondentov ju sleduje ve¾mi èasto.

Pri zis�ovaní preferencií konkrétnych programových druhov na odli�ných vysiela-
cích kanáloch nedochádza k výraznej�ím diferenciám medzi STV a Markízou. Pra-
videlná sledovanos� najviac preferovaných druhov s výnimkou pôvodnej tvorby je
v zásade porovnate¾ná.

Ak si pozornej�ie pre�tudujeme tabu¾ku 7, uvádzajúcu sledovanos� základných
programových druhov, zistíme, �e v apríli 1997 boli len minimálne rozdiely medzi
údajmi STV a Markízy. Televíznej stanici VTV sa nebudeme venova�, preto�e sme
pri nej v porovnaní so sledovanej�ími kanálmi zaznamenali len ve¾mi nízke percen-
tuálne zastúpenie.

Mo�no kon�tatova�, �e taká k¾úèová relácia, akou je televízne spravodajstvo, má
celkovo o nieèo väè�iu sledovanos� na STV, aj keï obèasná sledovanos� je o 5 per-
cent väè�ia na Markíze. O rovnaké percento je v�ak viac tých respondentov, ktorí
spravodajstvo na tejto stanici vôbec nesledujú. Ve¾mi podobná situácia je aj pri sledo-
vaní publicistiky, ktorá je opä� o nieèo priaznivej�ia pre STV. E�te menej divákov
sleduje na Markíze diskusné relácie, hoci treba zoh¾adòova�, �e tento druh je v prog-
ramovej �truktúre skúmanej súkromnej stanice menej zastúpený.

U� z predchádzajúcich výskumov Novinárskeho �tudijného ústavu je známe, �e
o raòajkové vysielanie zatia¾ nie je v slovenskej populácii väè�í záujem, lebo ho vô-
bec nesledujú takmer tri �tvrtiny respondentov. Potvrdilo sa to aj v na�om výskume,
keï opä� sledovanos� èi nesledovanos� je pri STV i Markíze takmer rovnaká.

Výrazne lep�ie sa javí pri STV sledovanos� �portových prenosov a o nieèo viac
respondentov sleduje na verejnoprávnej televízii ako na Markíze aj motoristické
magazíny. V èase realizácie výskumu v�ak túto skutoènos� nepova�ujeme za ve¾mi
významnú. Zmena v tomto smere nastala a� neskôr, keï verejnoprávna STV stratila
monopol na vysielanie komplexu prenosov z Ligy majstrov, ktorých vysielacie práva
zakúpila Markíza, a z futbalovej superligy Mars, kde vysielacie práva vlastní VTV.

Vzdelávacie relácie a dokumentárne filmy majú opä� percentuálne väè�iu sledo-
vanos� na STV, a to aj pre spomínanú väè�iu plochu tohto programového druhu vo
vysielacej �truktúre.

Najviac nás zaujímalo, aké rozdiely nastanú pri údajoch o sledovanosti filmov,
seriálov, zábavných a zábavno-sú�a�ných programov, ktoré by vzh¾adom na komer-
èný charakter mali výrazne prevláda� na Markíze. Znovu sa v�ak prejavila tendencia
ako pri iných druhoch programov. Hoci pravidelná sledovanos� filmov na Markíze je
o 4 percentá väè�ia ako pri STV, obèasná sledovanos� na verejnoprávnej televízii
prevy�uje túto frekvenciu záujmu o filmy na Markíze a zároveò sme v porovnaní
s touto súkromnou televíziou zaznamenali aj men�í poèet respondentov, ktorí vôbec
nesledujú filmy na STV. Komerèná orientácia Markízy sa prejavila aj pri pôvodných
slovenských filmoch a hrách, ktoré sleduje na STV oèividne viac divákov ako na
Markíze, kde vo vysielaní viac chýbajú.

Ani zábavné programy a sú�a�né relácie tejto súkromnej televízie sa sledovanos-
�ou neodli�ujú od STV, ba ani sledovanos� populárnej a rockovej hudby nevykazuje
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celkovo väè�ie �tatistické hodnoty ako v prípade STV. A podobne nie je vy��ia ani
sledovanos� programov pre deti a mláde�, ktoré vysiela Markíza.

Na záver týchto úvah o sledovanosti programových typov mo�no teda predpokla-
da�, �e celkovo sledovanos� Markízy neprevy�uje sledovanos� STV ani v tých prog-
ramových typoch, ktoré sú pre òu dominantné a na ktorých buduje svoju komerènú
prestí�.

Jediným vá�nym argumentom, ktorý hovorí v jej prospech, je mo�nos� príjmu
signálu Markízy, ktorý má urèitý podiel na miere skreslenia interpretácie komento-
vaných údajov. Úplne objektívne by sme mohli hodnoti� sledovanos� programov oboch
televíznych staníc v prípade, �e by dosah príjmu signálu Markízy bol vo v�etkých
krajoch Slovenska rovnaký ako príjem STV.

Postojom obèanov k filmovej produkcii a seriálom sme sa podrobnej�ie venovali
v predchádzajúcom èísle Otázok �urnalistiky. V ïal�om texte sme sa viac sústredili
na sledovanos� a hodnotenie vybraných programových titulov STV a Markízy.

Sledovanos� a hodnotenie vybraných zábavných, resp. zábavno-sú�a�ných
relácií STV a Markízy

V úsilí zmapova� urèité tendencie v sledovanosti a hodnotení niektorých vybra-
ných, v istom zmysle slova profilových relácií STV a Markízy sme umo�nili respon-
dentom sociologického výskumu, aby sa vyjadrili ku konkrétnym reláciám.

V prípade STV sme zopakovali aj tituly, na ktoré sme sa pýtali u� v roku 1994,
aby bolo mo�né posúdi� prípadný vývin v názoroch na tieto programy.

Relácia Gala Borisa Filana sa pred tromi rokmi e�te nevysielala a na Èo doká�e
ulica sme sa vtedy nepýtali. Ak si pripomenieme sledovanos� relácií vzorkou respon-
dentov v tabu¾ke 8, je na prvý poh¾ad zrejmé, �e najvy��í záujem majú respondenti
o Andrássyho a Vacvalovej Èo doká�e ulica, ktorú pravidelne sleduje viac ako treti-
na opýtaných, a vôbec ju nesleduje iba necelých 8 percent opýtaných. O nieèo ni��ie
údaje vykazuje populárne Repete zosnulého Ivana Krajíèka, ktorého miera sledova-
nosti sa v porovnaní s rokom 1994 ve¾mi nezmenila.

Tabu¾ka 8

Sledovanos� programov STV v roku 1994 a 1997 (v %)

Sledovanos� v roku

Relácie 1994 1997

1 2 3 4 1 2 3 4

Èo doká�e ulica � � � � 35,3 42,6 14,3 7,8

Gala Borisa Filana � � � � 13,9 33,8 21,5 30,8

Repete 32,1 22,9 16,5 28,5 31,2 24,2 15,9 28,7

Snívajte s nami 13,9 20,6 23,1 42,4 16,6 29,8 21,6 32,1

Správny k¾úè 29,7 30,8 17,6 21,9 23,1 31,2 19,1 26,7

Legenda: 1 Pravidelne 3 Ve¾mi málo
2 Obèas 4 Vôbec nie
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Ostatné tri relácie majú ve¾mi podobnú sledovanos�: Správny k¾úè sledovalo pra-
videlne vy�e 23 percent respondentov a vôbec ho nesledovalo takmer 27 percent
opýtaných. Najmen�iu pravidelnú sledovanos� vykazovala intelektuálna talk show
Gala Borisa Filana (13,9 percenta), aj keï má pomerne vysokú obèasnú sledovanos�
(33,8 percenta), ktorá je väè�ia ako obèasná sledovanos� programu Snívajte s nami,
vykazujúceho i najväè�ie percento tých respondentov, ktorí ho vôbec nesledujú (32,1
percenta). V porovnaní s rokom 1994 v�ak mô�eme kon�tatova� mierne zvý�enie
celkovej sledovanosti tohto programu, prièom zasa Správny k¾úè zaznamenal urèitý
pokles.

Tabu¾ka 9 naznaèuje, �e vybrané relácie STV sú hodnotené v istej závislosti od
ich sledovanosti. Repete najviac pozitívne hodnotil najväè�í poèet respondentov (45,2
percenta), ale viac ako �tvrtina oslovených ho buï nesledovala, prípadne nevedela
kvalitu programu posúdi�. Pritom ve¾mi kladne je hodnotená Èo doká�e ulica, ku
ktorej sa a� tri �tvrtiny respondentov vyjadrilo, �e sa im ve¾mi páèi alebo sa im páèi
s istými výhradami. K ïal�ím trom reláciám (Gala Borisa Filana, Snívajte s nami
a Správny k¾úè) zaujali recipienti pribli�ne rovnaké hodnotiace postoje, t. j. zhruba
necelej polovici opýtaných sa páèili ve¾mi alebo s výhradami.

V porovnaní s rokom 1994 sa pozitívne hodnotenie Repete e�te mierne zvý�ilo.
Kvalitatívne hodnotenie Snívajte s nami zaznamenalo percentuálne výraznej�í vzo-
stup a Správny k¾úè hodnotili respondenti zhruba rovnako, s tendenciou poklesu po-
zitívneho stanoviska.

Ak porovnáme sledovanos� a hodnotenie relácií STV s vybranými programami
Markízy, je z tabuliek 10 a 11 na prvý poh¾ad zrejmé, �e pri súkromnej televízii ide

Tabu¾ka 9

Hodnotenie programov STV v roku 1994 a 1997 (v %)

Hodnotenie v roku

Relácie 1994 1997

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

Èo doká�e
ulica

� � � � � � 38,9 36,8 10,9 3,0 1,7 8,7

Gala Borisa
Filana

� � � � � � 25,0 22,0 15,5 2,5 1,4 33,7

Repete 38,7 14,7 12,2 2,9 2,0 29,5 45,2 13,9 9,0 2,6 2,4 26,9

Snívajte
s nami

13,7 15,3 18,6 4,5 1,2 46,7 22,9 22,6 15,8 4,0 1,7 33,0

Správny k¾úè 28,4 22,7 18,9 3,8 1,0 25,2 22,6 27,2 16,9 4,6 2,4 26,5

Legenda: 1 Ve¾mi sa mi páèi 5 Program sa mi celkovo nepáèi
 2 Páèi sa mi, ale mám isté výhrady  6 Kvalitu programu neviem posúdi�
 3 Rovnako sa mi páèi, ako nepáèi     (Nesledujem)
 4 Mám ve¾ké výhrady voèi programu
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Tabu¾ka 10

Sledovanos� relácií Markízy v roku 1997 (v %)

Sledovanos�

Relácie 1 2 3 4

Muchoviny 15,2 32,9 17,5 34,2

Rodiny v aréne 10,9 23,5 16,3 49,2

Silvánovci 16,2 26,7 17,4 39,5

Telecvoking 14,5 26,5 18,7 40,2

Vitajte doma 4,2 22,5 19,9 53,3

V�etci sú za dverami 10,9 27,6 20,6 40,9

Legenda: 1 Pravidelne 3 Ve¾mi málo
2 Obèas 4 Vôbec nie

Tabu¾ka 11

Hodnotenie relácií Markízy v roku 1997 (v %)

Hodnotenie

Relácie 1 2 3 4 5 6

Muchoviny 20,4 24,5 12,5 4,9 3,9 33,7

Rodiny v aréne 18,0 17,2 10,8 3,1 1,4 49,4

Silvánovci 21,7 20,4 12,2 4,4 2,6 38,7

Telecvoking 17,7 21,0 13,4 5,1 2,4 40,3

Vitajte doma 13,3 16,0 10,5 3,0 0,4 57,1

V�etci sú za dverami 19,3 21,6 11,5 3,4 0,6 43,4

Legenda: 1 Ve¾mi sa mi páèi 5 Program sa mi celkovo nepáèi
2 Páèi sa mi, ale mám isté výhrady 6 Kvalitu programu neviem posúdi�
3 Rovnako sa mi páèi, ako nepáèi (Nesledujem)
4 Mám ve¾ké výhrady voèi programu

o percentuálne ni��ie údaje. Opä� treba ma� na zreteli skutoènos� men�ej plochy za-
bezpeèenia územia Slovenska signálom Markízy, hoci údaje o pravidelnej sledova-
nosti naznaèujú, �e o tzv. imid�ové relácie Markízy nie je taký ve¾ký záujem, ako by
sa predpokladalo. Pod¾a výsledkov sú teda najviac sledované satirické Muchoviny
a najmenej relácia Vitajte doma. Pomerne prekvapujúca je i nízka sledovanos� Silvá-
novcov, ktorí by si zasluhovali väè�iu pozornos�, keï�e ide o pôvodný rodinný seriál.

Aj pri reláciách Markízy je podobný vz�ah medzi ich sledovanos�ou a hodnote-
ním. To znamená, �e tie relácie, ktoré sú najviac sledované, sú i najlep�ie hodnotené
a naopak. Hoci hodnotiaci postoj �ve¾mi sa mi páèi� vykazuje najvy��ie percentuál-



I. BOHÁÈ � ¼. HALLON: Programová ponuka slovenských televíznych spoloèností...  56

ne vyjadrenie pri seriáli Silvánovci (21,7 percenta), celkové kladné hodnotenie sa
v�ak pod¾a údajov javí pri Muchovinách. Najmenej pozitívne sa zasa respondenti
vyjadrili k relácii Vitajte doma.

Na základe uvedených výsledkov mo�no teda kon�tatova�, �e v apríli 1997 boli
profilové zábavné relácie STV viac sledované i pozitívnej�ie hodnotené ako vytypo-
vané relácie súkromnej televízie Markíza.

Záver

Pokus o systematickú analýzu reprezentatívnej televíznej ponuky pre slovenských
adresátov priniesol niektoré pozoruhodné poznatky:

Z kvantitatívneho h¾adiska ide o dostatoènú �írku ponuky, ktorá by za istých pod-
mienok dokázala saturova� duchovné potreby publika. Pôvodná domáca tvorba je
dominantná tak na oboch verejnoprávnych kanáloch, ako aj na komerènej VTV. V�et-
ky programy v�ak v dostatoènej �írke sprostredkúvajú zahraniènú televíznu i kine-
matografickú tvorbu, ktorou na jednej strane napåòajú relaxaèné funkcie a na druhej
strane sú významným zdrojom poznávania inonárodných kultúrnych hodnôt.

Formy diferencovaného pôsobenia sa napriek obrovským mo�nostiam vyu�ívajú
len v obmedzenej miere. Ve¾mi cite¾ná je orientácia na univerzálneho diváka. Súvisí
to s postupnou kry�talizáciou televíznej mediálnej scény na Slovensku a s úsilím
pripúta� k sebe èo naj�ir�í okruh publika.

Práve výsledkom tohto úsilia je dominantné postavenie dramatických programo-
vých typov v Markíze. Ide predov�etkým o akènú a príbehovú dramatiku. �a�isko je
pritom na seriálovej tvorbe, ktorá dôsledne vyu�íva princípy overených stereotypov,
so zámerom èo najviac udr�a� pozornos� publika v rozhodujúcich cie¾ových skupi-
nách (mladá generácia, ¾udia v produktívnom veku). Na ostatných programových
kanáloch má výraznej�ie postavenie televízna publicistika. Pozitívnou èrtou je vy-
u�ívanie �ir�ieho spektra výrazových prostriedkov publicistiky a cite¾ný dôraz na jej
kreatívne formy.

Postoje publika v tejto etape roz�irujúcich sa mo�ností príjmu dokumentujú vy-
sokú mieru adaptability. Potvrdzujú preva�ne diferencovaný prístup pri vo¾be sledo-
vania konkrétnych kanálov. Primárnym zdrojom informácií v tomto smere sú prog-
ramové periodiká. V komunikaènom správaní publika bada� istú vyhranenos� záujmov,
ktorá sa odzrkad¾uje v orientácii na preferované typy programu. Znaèná èas� publika
sa v konkrétnej situácii vie prispôsobi� �elaniam èlenov rodiny, prièom sa spo¾ahne
na reprízové mo�nosti.

Pri reálnom vyu�ívaní programovej ponuky je evidentná rovnováha v preferen-
ciách spravodajstva STV a Markízy. V oblasti filmových a seriálových dramatic-
kých typov sa záujem publika orientuje na Markízu, zatia¾ èo v pôvodnej dramatic-
kej, ale aj zábavnej tvorbe je jednoznaènej�ia preferencia STV.

Realizovaný projekt s analýzou programovej skladby a sociologickým výskumom
splnil pôvodné zámery. Diagnóza aktuálneho stavu televíznej ponuky odhalila nie-
ktoré súvislosti, ktoré pri be�nom poh¾ade nie sú zrejmé. Práve tieto závery, konfron-
tované s postojmi publika k jednotlivým atribútom  programovej skladby, mô�u by�
cenné pre riadiacich pracovníkov príslu�ných elektronických médií, najmä pri profi-
lovaní makrodramaturgie ich programových kanálov.
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Perspektívy slovenskej verejnoprávnej televízie

Uvedené závery vychádzajú z konkrétnych výsledkov obsahovej analýzy a so-
ciologického výskumu realizovaných v mesiacoch apríl � máj 1997. Do istej miery
charakterizujú stav duálneho vysielania v roku, keï sa na mediálnom trhu dostali do
tvrdého konkurenèného pôsobenia verejnoprávna STV s konkurenènou súkromnou
Markízou.

V ïal�ích riadkoch naznaèíme výhody a úlohy, ktoré by mala verejnoprávna tele-
vízia v právnom �táte plni�, a pouká�eme na zodpovednos�, ktorú ako národná kul-
túrna in�titúcia má vzh¾adom na tradície minulosti a perspektívy budúcnosti.

Vychádzame pritom zo záverov konferencie UNESCO � Okrúhleho stola k prob-
lematike verejnoprávnych in�titúcií � konanej v júli 1995 Parí�i.

Viackrát sme v rámci rie�enia dlhodobej koncepcie ná�ho výskumu upozornili na
dôle�itú otázku novodobej modernej kultúrnej politiky mladej republiky, a to na nevy-
hnutnos� zachovávania a posilòovania národnej a kultúrnej identity verejnoprávnych médií,
menovite Slovenskej televízie. Preto sme sa usilovali postihnú� mieru kultúrnych a ná-
rodných a�pirácií respondentov výskumu zis�ovaním ich po�iadaviek na potrebu národ-
nej kinematografie, ako aj inonárodných kinematografií, filmových a literárnych �ánrov.

Dospeli sme k poznatkom, �e ve¾ká èas� oslovených poci�uje nedostatok pôvod-
nej tvorby i nároènej�ích �ánrov, ktoré nemajú len relaxaènú, ale i estetickovýchov-
nú funkciu.

Ako sa v�ak k problematike národného aspektu a kultúrneho poslania verejno-
právneho vysielania vyjadrujú zahranièní experti?

Pierre Juneau v predná�ke Verejnoprávne vysielanie a kultúrna rozmanitos� upo-
zoròuje na záva�nos� roly televízie a verejnoprávnej televízie zvlá�� v �ivote spoloè-
nosti. Kon�tatuje, �e v men�ích krajinách, kde sa televízia zneu�ívala ako nástroj
politickej kontroly, hrozí nové nebezpeèenstvo jej vyu�itia ako �média marketingu
a komerènej zábavy�.

Upozoròuje na americký zábavný priemysel, ktorý ovláda nielen kinematografiu,
ale má ve¾mi silný vplyv aj na televízne vysielanie. Pritom v�ak tvrdí, �e �americkú
kultúru treba vyh¾adáva� (objavova�) a nie sa jej obáva��.

Táto my�lienka je ve¾mi podnetná aj pre na�e duálne vysielanie. Spomenuli sme
u�, �e záujem o americké filmy postupne klesá. V Markíze je v dôsledku nasýtenos-
ti minimálny a v STV je v rámci urèitého vyrovnávania proporcií filmovej ponuky
e�te znaèný. Ako sme u� v iných �túdiách pripomenuli, je tu dôle�itá nevyhnutnos�
kvalitatívnej selekcie a vyrovnávania vkusu. Pod¾a vzoru Markízy by bolo mo�né vo
víkendových veèeroch uvies� i dva filmy, a to tak, �e za cenu komerènej atraktivity
premietnu� ako noèný film triler, no veèer ponúknu� klasické dielo americkej kine-
matografie alebo hodnotnej�iu rodinnú komédiu. Spôsobov, ako získa� spä� stratené-
ho diváka, je istotne omnoho viac.

Juneau sa obáva nárastu audiovizuálnych kanálov a s tým spojeného agresívneho
komercionalizmu, ktorý priná�a novú vlnu násilia vo filmoch. Svoje vystúpenie uzat-
vára vyhlásením: �Najdôle�itej�ou úlohou v kultúre je nanovo definova� rolu rozhla-
su a televízie vo vz�ahu k vzdelávaniu, obèanom, demokratickým hodnotám a k osve-
te na�ej spoloènosti a jej ¾udí.�

Alfred Smudits v predná�ke Domáca produkcia, trh pracovných síl v kultúre, kul-
túrna identita upozoròuje zasa na ekonomické faktory, ktoré vá�ne ovplyvòujú vý-
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stavbu programovej �truktúry a rôznorodos� ponuky televízneho vysielania. Za vá�-
ny ekonomický faktor, ktorý vyvíja tlak na komercionalizáciu televízií, oznaèil sku-
toènos�, �e �náklady na výrobu súèasných programov sú asi desa�krát vy��ie ako
náklady na nákup programov ponúkaných na medzinárodných trhoch�.

Tento fakt spôsobil, �e kultúrni pracovníci a umelci strácajú prácu, odchádzajú
do iných výrobných odvetví a �domáca produkcia mizne z trhu�. Medzinárodný trh
zaplavujú atraktívne americké seriály, prièom sa odhaduje, �e ich podiel v televíz-
nych programoch Európskej únie presahuje v súèasnosti 40 percent.

Smudits navrhuje, aby �vzh¾adom na svoje kultúrne poslanie verejnoprávne in�ti-
túcie uva�ovali o zriadení oddelení pre výskum a rozvoj produkcie tých kultúrnych
hodnôt, ktoré majú malú �ancu presadi� sa na vo¾nom trhu�. Tvrdí: �V malých kraji-
nách so slabým kultúrnym priemyslom je existencia stabilných verejnoprávnych in-
�titúcií nevyhnutná na zachovanie nezávislej audiovizuálnej kultúry.�

Pod¾a závereèného dokumentu Ministerskej konferencie o masmediálnej politike
v Prahe (1994) má �tát �zaruèi� nezávislos� verejnoprávnych vysielate¾ov od politic-
kých a ekonomických vplyvov�... Dokument ïalej uvádza, �e �úèastnícke �táty sa
postarajú o udr�anie alebo, ak je to potrebné, o vytvorenie primeraného a stabilného
mechanizmu, ktorý bude verejnoprávnym vysielate¾om zabezpeèova� prostriedky na
plnenie ich poslania�.

Pritom tvrdí, �e verejnoprávne in�titúcie by mali by� nezávislé od príjmov z re-
klamy, ktorá by ich mala chráni� pred komerènou konkurenciou. Na druhej strane
zasa skutoènos�, �e vysielatelia financovaní reklamou vo svojich programoch dávajú
prednos� zábave pred vzdelávaním, by mala poslú�i� ako argument pre opatrenia za-
merané na zachovanie primeranej rovnováhy medzi kultúrou, zábavou, informáciou
a vzdelávaním.

Smudits hovorí o dôle�itosti �kultúrnej trhovej ekonomiky�, v rámci ktorej
by kultúrnopolitické opatrenia nemali by� urèené na to, aby pôsobili proti záko-
nom trhu, ale skôr na to, aby kultúrne zisky z trhovej ekonomiky boli èo najvy�-
�ie. Uvádza nieko¾ko príkladov fungovania odvodu z príjmov, èi u� súkromných
alebo aj iných tvorivých subjektov. Napríklad vo Ve¾kej Británii musia súkromné
televízne spoloènosti odvádza� èas� príjmov z reklamy do fondu na financovanie
tých kanálov, ktoré plnia konkrétne kultúrne ciele (Channel 4). Na Islande sú
zasa takéto spoloènosti povinné odvádza� 10 percent z reklamných príjmov do
kultúrneho fondu. V Nemecku a Francúzsku sa odvádzajú príjmy z predaja prázd-
nych kaziet, v Rakúsku sa okrem koncesionárskych poplatkov odvádza �penny
za kultúru� a pod.

 Jurij Chilèenskij vo svojom referáte zasa hodnotí situáciu, v akej sa nachádza
verejnoprávne vysielanie v strednej a východnej Európe. Upozoròuje na skutoè-
nos�, �e formovanie demokracie v oblasti kultúry ohrozujú dve protichodné ten-
dencie: �De�trukcia národných kultúr tzv. kutúrnym imperializmom a na druhej
strane samoizolácia národných kultúr a absolutizácia ich �pecifických znakov i ná-
rodnej identity.�

Protireèivé pôsobenie týchto dvoch tendencií sa prejavuje ako problém komuni-
kácie medzi kultúrami a vo ve¾kej miere ovplyvòuje i skladbu programovej �truktú-
ry televízneho vysielania èi u� verejnoprávnej alebo súkromnej televízie. Prízvukuje
tri základné funkcie, ktoré má televízia plni�, teda informova�, vzdeláva� a zabáva�.
Práve zastúpenie týchto funkcií vo vysielacom èase a miera privilegovania èi diskri-
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minácie jednej z nich so zrete¾om na televízneho diváka profiluje a odli�uje súkrom-
nú televíziu od verejnoprávnej.

V súèasnosti sa mu ako v praxi najúspe�nej�í javí taký televízny kanál, ktorý
�sa vzdá kultúrnych, vzdelávacích a novinárskych programov, zú�i výber populár-
no-vedeckých televíznych filmov na cestopisné a èo najviac roz�íri vysielací èas
pre spravodajstvo, tzv. mydlové opery, hrané filmy a zábavné programy v�etkého
druhu�.

V tejto súvislosti mo�no pripomenú� aj poznatky z na�ich výskumov a porovna-
nie programovej �truktúry Markízy, ktorá ponúka viac ako dve tretiny relaxaèných
filmov a zábavných programov a len necelú tretinu spravodajstva, s minimálnym
vzdelávaním a skutoènými umeleckými programami. Pritom v programe STV boli
tieto tri funkcie � informaèná, kultúrno-vzdelávacia a rekreatívna � zastúpené pri-
bli�ne v rovnakých tretinových pomeroch.

Na záver Chilèenskij kon�tatuje: �Situáciu mo�no zmeni� iba dôkladnou reví-
ziou politiky financovania verejnoprávnych rozhlasových a televíznych spoloè-
ností a vypracovaním stratégie �tátnych spoloèností ako in�titúcií, ktoré prispie-
vajú k zachovaniu národa, jeho kultúry a ducha. Jednou z ciest je �pecializácia
kanálov verejnoprávnej televízie, z ktorých by si ka�dý získal viac-menej stabil-
né publikum.�

Ako názorný príklad existuje inteligentne vyrie�ená situácia verejnoprávneho
vysielania Èeskej televízie, kde kanál ÈT 1 je urèený �ir�iemu univerzálnemu publi-
ku a ÈT 2 je pre intelektuálnej�ie spektrum nároènej�ieho diváka.

Ve¾mi podnetné pre naèrtnutie budúcnosti verejnoprávnej Slovenskej televízie
sú predov�etkým my�lienky formulované pri okrúhlom stole, ktoré potvrdzujú, �e
verejnoprávne vysielanie ako in�titucionálny model plní dôle�itú kultúrnu a vzde-
lávaciu funkciu v spoloènosti. Z diskusie vyplynulo nieko¾ko záverov, ktoré odci-
tujeme v plnom znení, preto�e výsti�ne pomenúvajú problematiku verejnoprávne-
ho vysielania a predstavujú akýsi kódex princípov na prekonávanie krízy v záujme
rehabilitácie národnej i kultúrnej úlohy tohto vysielania v slovenskom mediálnom
priestore.

Zo spomínanej diskusie vyplynuli nasledovné závery:
�1. �iada sa kultúrne a regionálne �pecifický prístup k verejnoprávnemu vysielaniu.

Aj keï základná filozofia mô�e by� rovnaká pre v�etky krajiny a regióny, in�titu-
cionálne �truktúry, metódy financovania a programové ciele sa mô�u lí�i� pod¾a
miestnych podmienok.

2. Verejnoprávne in�titúcie by sa mali usilova� o takú skladbu programov, ktorá by
poskytovala nielen zábavu, ale aj kvalitnú informáciu, vzdelávanie a kultúrne
hodnoty.

3. Verejnoprávne in�titúcie by sa mali sna�i�, aby pretrvávala politická vô¾a, podpo-
rujúca ich existenciu a zachovávajúca priazeò publika.

4. Verejnoprávne in�titúcie mô�u a mali by pôsobi� na rôznych úrovniach � národ-
nej, regionálnej, lokálnej a miestnej. Zatia¾ èo národné kanále by mali slú�i� ná-
rodnej integrácii, verejnoprávne in�titúcie by zároveò mali pôsobi� na regionálnej
a lokálnej úrovni a uspokojova� záujmy publika na týchto úrovniach.

5. Kultúrna rola verejnoprávnych in�titúcií spoèíva primárne v reprodukovaní ná-
rodnej alebo etnickej kultúry v celom komplexe programov tak, aby publikum
bolo trvale v kontakte so svojou históriou, jazykom, umením, nábo�enstvom
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a inými kultúrnymi hodnotami a tradíciami. Preto sa verejnoprávne in�titúcie
majú opiera� predov�etkým o domáce programy, usilova� sa uplatòova� domáce
programové �ánre, formy a prostriedky vyjadrovania tak, aby ich èo najviac
pribli�ovali kultúre publika.

6. Verejnoprávne in�titúcie by mali zohráva� dôle�itú úlohu v zabezpeèovaní kvalit-
ného vzdelávania, najmä prostredníctvom metód dia¾kového vzdelávania. Táto úlo-
ha má svoj význam najmä vzh¾adom na potrebu celo�ivotného vzdelávania.

7. Verejnoprávne in�titúcie majú vyu�íva� nové komunikaèné technológie pri pro-
dukcii a �írení programov. Mali by ju v�ak prednostne vyu�íva� na vzdelávacie
úèely, kde sa dá výhodne uplatni� interaktivita médií.�
V slovenskom mediálnom prostredí je teda v záujme posilnenia verejnoprávneho

vysielania nevyhnutné usilovne h¾ada� zdroje a nové formy financovania programov
Slovenskej televízie popri �tátnej dotácii, koncesionárskych poplatkoch èi reklame.
Mo�nosti sú práve vo vytváraní fondov z príjmov a ziskov filmových èi televíznych
tvorcov a pod.

Ak sa podarí získa� nále�ité mno�stvo finanèných zdrojov, je mo�né vypracova�
nároènú programovú �truktúru plnohodnotne napåòajúcu informaèné, vzdelávacie,
kultúrne i relaxaèné potreby publika. Ideálne by bolo pod¾a vzoru Èeskej televízie
vytvori� z STV 2 výberový kanál, ktorý by uspokojil nároènej�ieho diváka.

Pritom bohaté �tatistické údaje získané oboma výskumnými projektmi, ale aj ich
následná interpretácia poskytujú odporúèania pre pracovníkov skladby programu,
ale aj pre potenciálnych tvorcov nových slovenských televíznych dramatických in-
scenácií, adaptácií èi filmov, nápaditej�ích zábavných a hudobných programov. Cit-
livo treba vybera� aj v archívoch s klasickými dielami na�ej i zahraniènej tvorby,
ktorú treba strieda� so svetovými filmovými hitmi, ale aspoò na profesionálnej úrov-
ni s penzom istých kultúrnych hodnôt. Treba ponúknu� tituly zo �iadaných sloven-
ských filmov, ale i z kvalitných romanticko-dobrodru�ných èi historických �ánrov.

Ïal�ím magnetom, ktorý potláèa komerèná televízia, sú vzdelávacie programy:
jazykové kurzy, prírodopisné, cestopisné èi populárno-náuèné dokumenty z rozliè-
ných vedných odborov.

Obsahová analýza programovej skladby slovenských televíznych spoloèností i so-
ciologický výskum názorov populácie Slovenska na vysielanie verejnoprávnej tele-
vízie a komerèných televízií naznaèili, �e postavenie STV na mediálnom trhu nie je
nato¾ko katastrofálne, ako to tvrdia jej kritici.

Potvrdila to napokon samotná sledovanos� jednotlivých programových typov, pri
ktorej mo�no hovori� o takmer rovnakých pozíciách STV i Markízy, prièom niektoré
uvedené druhy programov sú vidite¾ne viac sledované v STV.

Netreba v�ak zabúda�, �e územie Slovenska je zabezpeèené signálom Markízy na
nieèo vy�e 80 percent, a jednak od výskumu uplynul u� takmer rok, tak�e momentál-
na situácia mô�e by� iná. Ak by sa v�ak mana�ment STV dôsledne usiloval re�pekto-
va� sedem citovaných záverov okrúhleho stola UNESCO, má verejnoprávna televízia
v�etky �ance na opätovné získanie plnej dôvery obèanov divákov a najmä na zabez-
peèenie národnej a kultúrnej identity svojho vysielania i svojho kultúrno-spoloèen-
ského poslania a významu v rámci rodiny televíznych spoloèností Európskej únie.
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The authors deal in detail with the results of com-
parative content analysis of the programme offer
of the Slovak television channels STV, VTV and
Markíza as well as with public�s  attitudes to this
offer.
In order to achieve the research aim, the aut-
hors used two relatively independent levels of
analysis and different methodology.  First of all,
they analysed complexly the programme offer of
the four TV channels (STV 1, STV 2, VTV, Mar-
kiza) which are accessible for the majority of
the Slovak population. That offer was analysed
according  to the main attributes by which the
programme schedule is determined. That means,
the programme offer was analysed according to
programme types, categories and genres as well
as according to the programme�s provenience.
At the same time, the authors tried to decode
the target age groups of analysed programmes.
Totally, 7 478  programme items  were analy-
sed.
Simultaneously,  the authors conducted the socio-
logical pilot study in order to identify the viewers
attitudes to some aspects of the programme sche-

dule, their selectivity, and  their preference for some
programme types. They also searched  for viewers�
evaluating attitudes to the profile entertaining
programmes of the channels under inquiry and for
factors determining the viewers communication be-
haviour. The survey  was conducted among the
Slovak adult population using the sample of 1148
interviewees.
The analysis showed that television programme
offer is sufficiently wide and could, under some
conditions,  to saturate spiritual needs of the Slo-
vak population.
As for real use of the programme offer, it is evident
that newscasts of the STV and Markiza are prefer-
red.  Films and series are more watched on Mar-
kiza TV, while home drama and entertainment are
more frequently watched on STV.
Generally, the analysis of the TV programme offer
could reveal some  facts   which are not obvious
at the first glance.  Exactly,  these facts accompa-
nied by the viewers� attitudes to the different prog-
ramme attributes could be worthy for  media ma-
nagers to compose the programme schedule of their
TV channels.


